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Število slik: 29 
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Grafično oblikovanje je v oglaševalski industriji zelo pomembno. Navsezadnje oblikovanje 
vpliva na prvi vtis in način, kako potrošniki dojemajo znamko. Dobro oblikovani oglasi 
pritegnejo več zanimanja in povečajo prodajo. V diplomskem delu smo raziskali, kakšni 
oglasi pritegnejo različno starostno skupino ljudi. Zanimalo nas je, kje opazijo oglase, kakšni 
oglasi jih najbolj pritegnejo in zakaj. V ta namen smo poiskali nekaj obstoječih oglasov, jih 
razvrstili v 3 kategorije ter sami oblikovali dve kategoriji oglasov. Z anketnim vprašalnikom 
smo analizirali, kakšni oglasi vizualno bolj pritegnejo določeno starostno skupino ljudi. V 
zaključku smo subjektivno mnenje anketirancev primerjali z mnenjem oglaševalcev. Rezultati 
so pokazali, da različne starostne skupine pritegnejo različno oblikovani oglasi, vendar je 
vsem pomembno, da so oglasi estetsko oblikovani. Vse starostne skupine oglase največkrat 
opazijo na družbenih omrežjih. Ugotovitve so nas v določeni meri presenetile, saj smo menili, 
da starejše skupine oglase prej opazijo v klasičnih medijih. Najbolj izrazita naklonjenost do 
določenega oblikovalskega sloga se je pokazala pri generaciji alfa. Tej generaciji so všeč 
predvsem žive barve in animacije. Izsledki diplomskega dela služijo kot smernice 
oglaševalcem in oblikovalcem predvsem spletnih oglasov. 
 





Graphic design plays an important role in the advertisement industry. After all, the design 
affects our first impressions and the way consumers perceive the brand. Well-designed ads 
attract more interest and increase sales. In this diploma thesis we explored which ads attract 
different age groups of people. We were interested in where consumers notice the ads, which 
ads attract them the most and why. For this purpose we searched for some existing ads and 
classified them into 3 categories. Afterwards we also created two categories ourselves. With 
the help of a survey questionnaire we analysed the preferences of different age groups. In 
conclusion, we compared the subjective opinion of the respondents with the opinion of the 
advertisers. The results have shown us that different age groups are attracted to different types 
of ads, but everyone agreed that the ads should be visually polished. All age groups most 
often see the ads on social media. The findings surprised us to some extent as we were of the 
opinion that older groups notice the ads sooner by using the conventional media. The most 
pronounced preferences for a particular design style were shown in the generation alpha. This 
generation especially likes vivid colours and animations. The results of the diploma thesis 
serve as guidelines for advertisers and designers, especially for online ads. 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
 
AMA Ameriško oglaševalsko združenje (ang. American 
Marketing Association) 
Gen X, Y, Z, Alpha Generacija X, Y, Z, alfa (ang. Generation X, Y, Z, Aplha) 





1 UVOD  
Ker imamo danes v oglaševanju in oblikovanju vizualnih komunikacij na voljo široko izbiro 
različnih oglaševalskih vsebin, je bil naš namen v diplomskem delu raziskati, kakšni oglasi 
pritegnejo želeno starostno skupino, saj vsak način oblikovanja ne ustreza vsem. Starost je 
zelo pogosta metoda segmentiranja občinstva, vendar obstaja še veliko drugih; prvi korak pri 
ustvarjanju vsebine je jasno razumevanje ciljnega občinstva. Vsaka starostna skupina 
razmišlja in se izraža drugače. V diplomski nalogi smo se osredotočili na pripravo oglasov za 
različne starostne skupine. Cilj diplomskega dela je bil raziskati, kakšni oglasi vizualno bolj 
pritegnejo določeno starostno skupino ljudi, in sicer glede na barvo, tipografijo in strukturo. 
V teoretičnem delu diplomske naloge smo opredelili oglaševanje in njegov namen. Bolj smo 
se osredotočili na kategorije starostnih skupin in raziskali, v čem se razlikujejo med seboj, ter 
katere barve so bližje določeni starostni skupini ljudi. Cilj diplomske naloge je bil na izbranih 
oglasih ugotoviti, katere vrste vizualne podobe oglasov delujejo na izbrano skupino ljudi.  
V eksperimentalnem delu smo predstavili različne oglase in jih analizirali po starostnih 
skupinah ljudi. V zaključku smo rezultate primerjali in ovrednotili z mnenjem strokovnjakov 
iz večjih oglaševalskih agencij v Sloveniji.  
 
Na začetku naloge smo postavili naslednje hipoteze: 
H1: Pri zaznavanju oglasov različnih starostnih skupin bo prihajalo do razlik.  
Vsako generacijo so zaznamovali dogodki, ki so vplivali nanjo; na njeno razmišljanje in 
dojemanje vizualnih sporočil, ki jo obkrožajo, zato se dojemanje oglasov razlikuje. 
H2: Starejše generacije pritegnejo predvsem akcije in popusti.  
Starejše generacije je zaznamovala druga svetovna vojna, zato so zelo varčni in jih bolj kot 
druge generacije pritegnejo akcije in popusti. 
H3: Generacija Z oglase spremlja predvsem na družbenih omrežjih, pritegnejo jih 
kratke video vsebine in personalizirana vsebina oglasov. 
Generacija Z večino prostega časa preživi na spletu, predvsem na družbenih omrežjih, zato 
tam opazijo tudi največ oglasov.  
H4: Vse generacije se bolje odzovejo na estetsko oblikovan oglas. 




2 TEORETIČNI DEL  
2.1 Oglaševanje 
2.1.1 Opredelitev oglaševanja 
Oglaševanje obstaja že od starega veka, ko so naši predniki svoje izdelke in storitve 
oglaševali od ust do ust. To v svojem delu potrdi tudi Potočnik, ki trdi, da je oglaševanje 
bistven del komunikacijske dejavnosti (1). Z iznajdbo tiska smo prešli k sodobnim oblikam 
oglaševanja. Beseda oglaševanje izvira iz latinske besede »ad vertere«, ki pomeni »obrniti 
pozornost proti«. Ker je oglaševanje najbolj viden element modernega trženja (2), se 
oglaševalci trudijo pozornost ciljnega občinstva doseči z različnimi ustvarjalnimi načini 
oglaševanja v časopisih, na prostem, televiziji, radiu, spletu ter družbenih omrežjih. Ameriško 
oglaševalsko združenje definicijo o oglaševanju pregleda in ponovno odobri ali spremeni 
vsaka tri leta. Trenutno je oglaševanje opredeljeno tako: »Oglaševanje je dejavnost, nabor 
institucij in proces za ustvarjanje, komuniciranje in izmenjavo ponudb, ki imajo vrednost za 
stranke, kliente, partnerje in družbo na splošno.« (3). 
2.1.2 Osnovna naloga oglaševanja 
Kotler (4) v svojem delu trdi, da ima oglaševanje veliko načinov uporabe in oblik, zato je 
težko opisati njegove značilnosti in naloge. V slovenskem oglaševalskem kodeksu zasledimo, 
da je osnovna naloga oglaševanja plačano prepoznavno posredovanje in širjenje informacij o 
izdelkih, storitvah naročnikov (5). Oglaševanje zastopa interese naročnika, vendar mora 
upoštevati tudi visoke komunikacijske standarde in oglaševalsko etiko. Oglasi ne smejo biti 
zavajajoči in oglaševanje ne sme preseči meje »dobrega okusa«. Nedostojno komuniciranje je 
prepovedano (6). Slovenska oglaševalska zbornica v oglaševalskem kodeksu opredeljuje 
oglaševalske standarde, pravila in načela najboljše prakse, ki se jim prostovoljno zavezuje 
oglaševalska industrija. O skladnosti oglasov s kodeksom presoja oglaševalsko razsodišče.1 
  
 
1 Več na povezavi: http://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/samoregulativa_oglasevanja. 
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2.1.3 Grafično oblikovanje kot vizualno komuniciranje 
Pomembno vprašanje pri komuniciranju grafičnih sporočil si je zastavil že Malcom Barnard: 
»Kaj je cilj grafičnega oblikovanja? Oglaševanje ali umetnost?« Malcom je raziskoval, kako 
sta pomen in identiteta ključna gradnika vsakega grafičnega izdelka. Trdil je, da sta vloga in 
funkcija grafičnega oblikovanja vedno temeljili na komunikaciji (7). Vizualna komunikacija s 
pomočjo slik in grafik prenaša sporočila določenemu ciljnemu trgu ali skupini. Grafično 
oblikovanje je komunikacija in jezik. Oblikovalec Tibor Kalman je trdil, da je grafično 
oblikovanje »jezik in ne sporočilo« (8). Jezik grafičnega oblikovanja za komuniciranje 
uporablja oblike, črte, barvo, sliko, postavitev in simbole. Vendar pa grafika, tako kot likovna 
umetnost, želi komunicirati z gledalcem, torej z določeno kulturo, občinstvom ali subkulturo. 
Gledalec je torej tisti, ki daje smisel slikam, oblikam, znamkam in črtam. Proizvajalec in 
kontekst, v katerega je slika postavljena, kodirata vse slike. Dekodiranje slike je odvisno od 
interpretacije gledalca, ki pogosto temelji na njegovem kulturnem ozadju, izobrazbi, starosti 
in spolu. Grafični oblikovalci morajo razumeti ljudi, s katerimi komunicirajo, in pomen 
določenega elementa in barve (8). Vzemimo za primer jamske poslikave, ki so jih naši 
predniki razumeli, saj so linije in oblike živali na nek način predstavljale njihov vizualni jezik, 
ki pa ga Evropejci ob prvem odkritju niso razumeli, saj niso poznali njihovega pravega in 
globljega pomena tako kot kulture, ki so jih ustvarile. Na sliki 1 vidimo podobo 
Michelangelove skušnjave Adama in Eve. Če bi sliko postavili pred kulturno skupino, ki ne 
pozna judovsko-krščanske biblijske zgodbe, slika ne bi imela nobenega pomena. Razlagali bi 
si jo kot čudno sliko golega moškega in ženske, ki od kače sprejemata jabolko.  
 




2.1.4 Tehnike oglaševanja 
2.1.4.1 Semiotika v oglaševanju 
Tako kot se naučimo brati in pisati, se naučimo tudi vizualnega jezika, ki temelji na naših 
kulturnih ideologijah. Čeprav sta pomen in interpretacija vizualne komunikacije naučen jezik, 
obstajajo izjeme. Semiotika je veda o preučevanju načina razumevanja znakov in simbolov. 
Jezik vizualne komunikacije govori tudi z našo podzavestjo, in sicer tako, da posreduje in 
vzbuja občutke, želje, sanje in težnje. Oglaševalci, filmski ustvarjalci in tržniki se dobro 
zavedajo psihologije človeka in vpliva simbolov in podob na naše mišljenje in interpretacijo. 
Tako lahko v naslovnikih hitro vzbudijo zanimanje in jih prepričajo o nakupu določenega 
izdelka, blagovne znamke ali storitve. Sporočila v oglaševalskem, umetniškem ali grafičnem 
oblikovanju so zgrajena iz čustveno, osebnostno nepovezanega (denotativnega) in čustveno, 
osebnostno povezanega (konotativnega) pomena (7). Umetnik ali oblikovalec, ki ustvarja 
grafična sporočila za javnost, sporočilo zakodira s pomočjo simbolov in metafor do mere, da 
njegovo občinstvo še razume pomen. Z uporabo ključnih besed komunikacija med 
oblikovalcem in občinstvom postane manj dvoumna in manj verjetno je, da bo konotativni 
pomen napačno interpretiran (7). 
Semiotiko in vizualne prikaze v svojem oglaševanju uporabljajo tudi večja podjetja. Slikovna 
predstavitev simboličnega logotipa predstavlja bistvo izdelka s ponazoritvijo dejavnosti ali 
imena podjetja. Za primer lahko vzamemo ameriško večnacionalno korporacijo Nike, ki 
proizvaja in prodaja športno obutev, oblačila, opremo, dodatke in storitve. Blagovna znamka 
je znana po svojem logotipu puščice in sloganu »Just do it«. Nike odraža načela, za katera si 
prizadeva mnogo ljudi: prevlada, pristnost, inovativnost, zmaga in uspešnost. Ni naključje, da 
je puščica dobila ime po grški boginji zmage Nike (10). Na sliki 2 Nike s pomočjo oglasov 
subtilno nagovarja potrošnike. Četudi Nike v svojih oglasih ne uporabi fotografije izdelka, je 
potrošnikom zaradi logotipa, ki so ga vključili na spodnji desni rob plakata, takoj jasno, da gre 
za Nike. Logotipi so torej strateško oblikovane kodirane pomenske plasti, ki omogočajo 
hitrejše komuniciranje z gledalcem in določanje identitete blagovne znamke (10). 
  
Slika 2: Oglas Nike – Včeraj si rekel jutri (ang. Yesterday you said tomorrow) (11).  
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2.1.4.2 Uporaba metafor v oglaševanju 
V vizualnem jeziku se uporabljajo številne tehnike sporočanja kodiranega sporočila in različni 
načini, na katere lahko gledalec razume sporočilo. Sem spadajo uporaba metafor in ironije ter 
ikonografskih vizualnih metod. Uporaba metafor pri komunikaciji z vizualnimi sporočili je 
močna čustvena oblika komunikacije, ki se uporablja v grafičnem oblikovanju, zlasti pri 
oglaševanju (12). Vizualni jezik si takoj predstavljamo in razumemo njegov pomen, tako da 
potrebe po besedilni ali pripovedni razlagi ni. Ustvarjalnost in izvedba sporočila sta 
neverjetno močna in silita potrošnika k razmisleku (12). V svojih oglasih in kampanjah 
uporabo metafor spretno uporablja McDonaldʹs, kot je prikazano na slikah 3a) in 3b). 
 
   
Slika 3: Oglas McDonaldʹs: a) Ribji file (ang. Filet-O-Fish), b) Izkušnja učenja (Learning experience) (13, 14). 
 
2.2 Oblikovanje oglasov 
2.2.1 Oblikovanje oglasov  
Enajst odstotkov uporabnikov spleta blokira oglase na družbenih omrežjih (15), mnogi drugi 
pa jih prezirajo, zato se moramo še posebej potruditi, da oglase oblikujemo tako, da pritegnejo 
potrošnike. Dobri oglasi se nanašajo na vizualne elemente (15).  
2.2.2 Struktura 
Temelj dobrega oglasa je struktura. Vsak oglas mora vsebovati tri glavne komponente: 
logotip ali ime podjetja, sliko ali vizualno predstavitev izdelka oziroma storitve in kratko, 
jedrnato sporočilo (16).  
2.2.3 Barva 
Barva je ključnega pomena, saj se uporablja za privabljanje pozornosti in vzbujanje čustev. 
Ljudje barvno shemo povezujejo z blagovno znamko (npr. če pomislimo na Coca-Colo, 
imamo v mislih rdečo barvo) (17). Naklonjenost določeni barvi se spreminja glede na starost 
in spol (več v poglavju 2.2.3.2), zato je pomembno, da pri pripravi oglasov upoštevamo tudi 
to. Najpomembnejši vprašanji, ki si ju moramo zastaviti, pri oblikovanju oglasov sta: 
● Komu je namenjena kampanija in katere barve jih bodo privlačile? 
● Kaj ljudje pričakujejo od blagovne znamke in podjetja? 
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Praviloma mora biti barvna paleta minimalna. Najbolje je uporabiti dve ali tri glavne barve. 
Če uporabimo mavrico barv, se naslovnik ne more osredotočiti na tisto, kar je pomembno. S 
kontrastnimi barvami lahko v oglasu poudarimo pomembne informacije. 
2.2.3.1 Vpliv barv 
Barve so del našega vsakdanjega življenja, razumemo jih kot samoumevne, vendar imajo za 
vsako oko drugačno zgodbo. V naša življenja vnašajo veselje, energijo, žalost ter druga 
čustva. Barve nam omogočajo, da bolje vidimo predmete in razumemo njihov pomen. 
Novejše študije dokazujejo, da so lastnosti barve, psihofizični odziv na barvo in drugi vplivi 
barv na človeka povezani s kulturo in starostjo ljudi (18). Vpliv barv raziskujejo tudi fiziologi 
in psihologi, ki so ugotovili, da barva vedno deluje na dveh ravneh. Fiziologi na fiziološki oz. 
objektivni ravni raziskujejo anatomski odnos in funkcije barve. Psihologi pa raziskujejo drugo 
raven, ki je psihološka oz. subjektivna, saj deluje na podlagi naših izkušenj, okolice, navad 
(19). Na naše razpoloženje in čustva vpliva vsaka barva drugače – barve nas lahko 
razveseljujejo, pomirjajo ali vzburjajo (20).  
2.2.3.2 Uporaba barv za doseganje ciljnega občinstva 
Za doseganje zastavljenih ciljev v poslu in oglaševanju je pomembno, da dobro definiramo 
svojeciljno občinstvo – zato je pomembno, da poznamo in razumemo barve. Danes fantke 
večinoma oblačimo v modro barvo, punčke pa v rožnato. V Belgiji pa so okoli leta 1970 
otroke oblačili ravno obratno; torej punčke v modro in fantke v rožnato barvo (21). Moškim 
sta poleg modre barve najbolj všeč rumena in oranžna barva, ženskam pa rdeča in rumena. 
Običajno je žensko oko sposobno zaznati več barvnih odtenkov kot moško. Modra, turkizna, 
srebrna, rdeča, rumena, črna, bela, siva in zelena so barve, najprimernejše za oba spola. 
Vijoličasti in rožnati toni so malo manj všeč moškim, čeprav zadnja leta z modnimi 
smernicami tudi moški bolj kot prej posegajo po teh barvah (21). Da se naš okus za izbiro 
barve z leti spreminja, so leta 2009 dokazali Wen-Yuan Lee, Shi-Min Gong in Cherng-Yee 
Leung, ki so izvedli študijo, ki se osredotoča na naklonjenost določeni barvi glede na starost. 
Rezultati so pokazali, da so mlajšim všeč drugačne barve kot starejšim (22). 
● Dojenčke najbolj privlačijo kontrasti, saj se jim vid še razvija in visoko kontrastne 
barve lažje prepoznajo. Najbolj nemirni postanejo v sobi z rumenimi stenami. 
● Otroci imajo najraje svetlejše odtenke rdeče, rumene, modre, oranžne, zelene in 
vijoličaste barve. Barvni vzorci jim niso tako všeč kot v celoti obarvani predmeti.  
● Mladostniki oziroma najstniki so zaradi vzpona tehnologije, igranja računalniških iger 
in uporabe računalniških grafik bolj odprti za eksperimentiranje z bolj dovršenimi in 
zapletenimi barvami. Z uporabo spleta so postali bolj povezani s svetom in vplivom 
kulture, njihova izbira barve je povezana z modnimi trendi, ki se neprestano 
spreminjajo. V osnovi pa ima večina mlajših najstnic rada različne odtenke vijoličaste 
in rožnate barve.  
● Starejši najstniki pogosto izkazujejo prednost beli in črni barvi, kar je povezano s 
psihološko potrebo po črni barvi med prehodom iz otroštva v odraslost – pomeni 
konec enega dela njihovega življenja in začetek drugega, kar jim omogoča, da se 
skrijejo pred svetom, medtem ko odkrivajo svojo lastno identiteto. Najstniki ne marajo 
rjave in vijoličaste. 
Okusi se začnejo spreminjati okoli 25. leta, ko mladi postanejo samozavestnejši in najdejo 
svojo smer v življenju. Modra in rumena barva sta bili višje uvrščeni pri upokojencih in 
zaposlenih kot pri otrocih; bela in rožnata barva sta bili bolj zaželeni pri upokojencih in 
otrocih kot pri zaposlenih; zelena in oranžna barva pa sta bili najbolj všeč zaposlenim. V 
raziskavi so ugotovili, da na izbiro barve vplivajo tudi ekonomski razredi. Na osnovi 
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intervjujev so ugotovili, da so starejši opazovalci pogosto omenjali svoje barve oblek, mlajši 
pa so izbiro najljubše barve povezovali s svojo osebnostjo (22). 
2.2.4 Tipografija 
Tipografija je še en oblikovalski element, ki pritegne ali odvrne potrošnike. Jasna in čitljiva 
tipografska hierarhija je najpomembnejši element pri oglasu. Še tako dobri vizualni elementi, 
kot sta npr. fotografija in grafika, ciljnega občinstva ne bodo pritegnili, če ne bodo mogli 
prebrati ali razumeti sporočila. Čeprav obstaja skoraj neomejeno število pisav, ki jih lahko 
uporabimo, pa tako kot pri barvah velja, da bo to zmedlo potrošnika, zato je priporočljivo 
uporabiti zgolj dve različni pisavi (23). 
2.2.5 Preprostost 
Oglasi morajo sporočilo jasno in hitro prenašati, morajo biti prepričljivi, jedrnati in jasni, da 
naslovnika ne preobremenimo. Pomembno je, da pri oblikovanju oglasa uporabimo enake 
barve, ki so značilne za podjetje, za katero je oglas oblikovan. Če na primer kliknemo na 
oglas in nas pripelje na stran s sliko, barvo in/ali pisavo, ki se ne ujema z obliko oglasa, nas 
bo to nekoliko zmedlo. Dobro oblikovani oglasi ustvarijo boljšo uporabniško izkušnjo, ta pa 
vodi do več konverzij (24). 
2.2.6 Slike in grafike  
Fotografije in grafike imajo pri oglaševanju zelo velik pomen, saj smo ljudje večinoma 
vizualni tipi in si hitreje kot videne zapomnimo slišane informacije. Čeprav so fotografije in 
grafike pomembne, pa morajo služiti svojemu namenu in jih ne smemo uporabiti le za 
zapolnitev prostora pri oglasu (24). 
 
2.3 Razčlenitev generacij 
Danes imamo pri oglaševanju in prodaji široko izbiro različnih vrst oglaševalskih vsebin, 
vendar zgolj en način oglaševanja/oblikovanja ne ustreza vsem potrošnikom. Pomembno je, 
da oglasi nagovarjajo želeno ciljno skupino. Starost je zelo pogosta metoda segmentiranja 
občinstva. Vsaka starostna skupina razmišlja in se izraža drugače, zato moramo na začetku 
temeljito raziskati različne starostne skupine. Mentaliteta generacij se zamenja približno 
vsakih dvajset let. Zadnja leta velikokrat zasledimo poimenovanje generacija milenijcev, pred 
in za njo pa obstajajo še generacija X, generacija Z, generacija baby boom in generacija alfa. 
Pripadniki različnih starostnih skupin se poleg letnice rojstva ločijo predvsem po ključnih 
dogodkih, ki so jih zaznamovali v času odraščanja (današnjo mladino, na primer, tehnološki 
napredek in razcvet družbenih omrežij) (25). 
2.3.1 Generacija baby boom 
Babyboomerji so rojeni med 1946 in 1964. So največji uporabniki klasičnih medijev, kot so 
televizija, radio, revije in časopisi. Kljub temu ima 90 % boomerjev odprt Facebookov račun 
(15). Ta generacija je začela sprejemati več tehnologij, da bi ostala v stiku z družinskimi člani 
in se ponovno povezala s starimi prijatelji. Predstavniki te generacije imajo glede na rezultate 
raziskav največ razpoložljivih prihodkov, kar skupaj z njihovo številčnostjo posledično 
pomeni, da opravijo skoraj polovico vseh nakupov. Ključni dogodki, ki so zaznamovali to 
generacijo, so optimizem po drugi svetovni vojni, hladna vojna in hipijevsko gibanje (25). 
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2.3.2 Generacija X  
Pripadniki generacije X so rojeni med 1965 in 1979/80. Generacijo X imenujemo tudi 
»latchkey kid« in generacija MTV. Ta generacija še vedno bere časopise, revije, posluša radio 
in gleda televizijo (približno 165 ur na mesec porabijo za ogled TV-vsebin). Predstavniki te 
generacije so veliko bolj seznanjeni z uporabo tehnologije kot generacija baby boom, vendar 
pa jih vseeno ne moremo primerjati z milenijci. Veliko jih uporablja družbena omrežja, 
predvsem Facebook, na katerem preživijo približno 7 ur na teden (15). Uporaba pametnih 
telefonov je med njimi zelo razširjena. Digitalno so že podkovani in poznajo plačevanje preko 
spleta, vendar še vedno raje nakup opravijo fizično ali izberejo plačilo po povzetju. V 
mladosti jih je zaznamoval socializem, v odraslosti pa kapitalizem. Priča so bili novim 
tehnologijam in razvoju. Splet se je širil, kar je posledično zahtevalo hitro prilagajanje in 
delovanje po novih pravilih. So prva generacija, ki je iskala pravo ravnovesje med delom in 
družino in ugotovila, da si varnost lahko ustvariš sam z osebnim razvojem. Značilnosti 
generacije so podjetniška naravnanost, samostojnost, upiranje avtoriteti, kršenje pravil, 
pravičnost in cenjenje uravnoteženosti med poslovnim in družinskim življenjem. Omenjena 
generacija zasluži več denarja kot katera koli druga generacija. Zanje je značilna tudi 
precejšnja potrošnja, njihova kupna moč pa se iz leta v leto veča. Večinoma so finančno 
stabilni, poleg tega pa jih večina tudi varčuje (25). 
2.3.3 Generacija Y (milenijci) 
Drugi vzdevki za generacijo Y so tudi Gen Me, Gen We in Echo boomers. Generacija je 
rojena med 1980 in 1994/96. Milenijci so največji potrošniki in najzahtevnejši kupci. 
Blagovnim znamkam so manj zvesti kot prejšnje generacije. Milenijska generacija je ciljna 
publika marsikaterega podjetja in tržnika, saj so bistveni akterji na trgu trendov, povečuje pa 
se tudi njihova kupna moč. 95 % jih še vedno spremlja TV-vsebine, vedno bolj pa se odločajo 
za vsebine na platformi Netflix. Milenijce je zaznamovala velika recesija ter tehnološka 
eksplozija spleta in družbenih medijev. Za razliko od že predstavljenih generacij, ki nista bili 
vedno obkroženi z računalniki in drugo tehnologijo, so milenijci odraščali skupaj s 
tehnologijo in si pravzaprav ne morejo predstavljati sveta brez nje. Posledično so predstavniki 
te generacije zelo vešči v tehnologiji, uporabljajo svetovni splet, predvsem pa družbene 
medije obvladujejo z lahkoto. Pametni telefoni zanje ne predstavljajo le orodja za 
komunikacijo, ampak način življenja. 32 % generacije svoje spletne nakupe opravi s 
pametnimi telefoni, večina pa na računalniku. Milenijci so samozavestni, učinkoviti, 
individualisti, zahtevajo takojšnjo zadovoljitev svojih potreb, ne načrtujejo dolgoročno in 
želijo biti nagrajeni takoj. Prav zaradi teh lastnosti jih predstavniki starejših generacij 
opisujejo kot razvajene in sebične (25). 
2.3.4 Generacija Z 
Predstavniki generacije Z so rojeni med leti 1996/7 in 2010/15. Imenujemo jih tudi 
iGeneration, post-milenijci, homeland generation. Čas pametnih telefonov in družbenih 
omrežij je ključni dogodek te generacije. Rojeni so v čas tehnologije, vendar so jo za razliko 
od milenijcev odkrili brez navodil za uporabo. Pri učenju so zelo samostojni – če imajo 
vprašanje, se obrnejo po pomoč na splet. Njihovi »učitelji« so ustvarjalci vsebin na YouTubu. 
Imajo zelo slabo koncentracijo, v povprečju osem sekund. Zanje najučinkovitejša oblika 
komunikacije zato poteka na Instagramu in Snapchatu: največ ena poved. S tehnologijo 
opravljajo v spirali hiperpozornosti, ki jim omogoča, da več stvari opravijo hkrati. Imajo 
močno željo po finančnem izobraževanju in odpirajo hranilne račune v zgodnejših letih kot 
prejšnje generacije. Značilnost generacije Z je, da so zelo obetavni podjetniki, večina namreč 
želi imeti svoje podjetje in uresničiti svojo podjetniško idejo. So zelo samostojni, globalno 
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usmerjeni. So zahtevni potrošniki. Na trgu si želijo preglednosti in od trgovskih znamk 
zahtevajo zvestobo ter preglednost v zvezi s procesom izdelave oz. pridelave izdelkov oz. 
načinom, na katerega so družbeno odgovorne in spoštljive do okolja. Deklaracije vzamejo pod 
drobnogled. So generacija podob in slik ter čustvenih simbolov. Prav zato je njihova najljubša 
platforma Instagram, ki je hiter, kratko sporočilen in na prvo mesto postavlja slikovno 
gradivo. Njegova slabost je, da lahko pripelje do težav v komunikaciji (25). 
2.3.5 Generacija alfa 
Nastopi med leti 2010 in 2020+. Generacija alfa se je pojavila leta 2010, to je istega leta, ko je 
izšel prvi iPad in je bil predstavljen Instagram. S tipično dolžino generacije, ki traja okoli 15 
let, se bo zadnja generacija alf končala leta 2024. Generacijo alfa zaznamujejo starši, ki so 
starejši kot pri prejšnjih generacijah, vendar manj odgovorni. Imajo boljšo  
socialno-ekonomsko podlago, manjšo družino, pričakovano daljšo življenjsko dobo, kar bo 
zagotovo vplivalo na spremembo pri otrocih te generacije. Zaradi hitro rastočega digitalnega 
trga bo igra otrok generacije alfa temeljila na osnovi aplikacij na pametnih napravah, kar 
pripomore k boljši digitalni pismenosti, krajšemu vzdrževanju pozornosti in zmanjšanju 
osebnih/družbenih stikov (15). Pripadniki generacije alfa so bolj formalno izobraženi, vendar 
manj obvladajo praktične spretnosti, ocenjujejo tveganje, postavljajo in dosegajo cilje ter 




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Metode dela 
Cilj diplomskega dela je raziskati, kakšni oglasi vizualno bolj pritegnejo določeno starostno 
skupino ljudi. Osredotočili smo se na vpliv barve, tipografije in strukture pri pripravi oglasov. 
Ni nas zanimal potencialni tržni rezultat oglasov. Pri analiziranju oglasov smo se osredotočili 
na oglase na družbenih omrežjih. 
3.1.1 Primerjalna analiza oglasov 
Izvedli smo dve analizi. V prvi analizi (priloga A) smo analizirali, kje posamezna generacija 
največkrat opazili oglase in kakšni oglasi jih najbolj pritegnejo. V drugi analizi smo 
anketirance razdelili v starostne skupine: 1928–1945 (tiha generacija); 1946–1964 (baby 
boom); 1965–1976/80 (generacija X); 1980–1994/96 (generacija Y); 1996/97–2012/15 
(generacija Z); 2015–2021 (generacija alfa) (25).  
Na osnovi prve analize smo ugotovili, da večina anketirancev oglase opazi na spletu. Za 
potrebe nadaljnjih eksperimentov smo izvedli še drugo analizo (priloga B). Izbrali smo že 
obstoječe oglase in jih razvrstili v tri kategorije: oglasi za dostavo (slika 4), hrano (slika 5) in 
parfum (slika 6) ter oblikovali tudi dve kategoriji oglasov, oglasa Oli in Easyway, ter 
pripravili vsebinska vprašanja za posamezni oglas. Na podlagi rezultatov ankete smo 
pripravili anketni vprašalnik (priloga C) za večje oglaševalske agencije in podjetja, ki se 
ukvarjajo z oglaševanjem (Optiweb, Wolt, Bigheadlab …). V vprašalniku smo povzeli svoje 
ugotovitve in jih primerjali z mnenjem oglaševalcev. 
 
Slika 4: Oglas dostava: 1 – Uau vikend (26), 2 – Wolt (27), 3 – Lesnina (28), 4 – Brez16 (29), 5 – Samo do petka (30), 6 – 




Slika 5:Oglas hrana: 1 – Lars & Sven (35), 2 – Han Citypark (36), 3 – McDonaldʹsov veseli obrok (ang. McDonaldʹs happy 
meal) (37), 4 – Lars & Sven otroški burger (38), 5 – Kaval (39), 6 – Balkan express (40), 7 –McDonaldʹs: sprehodi se skozi 
(ang. McDonaldʹs: Walk through) (41), 8 – Subway (42), 9 – dnevne malice (43), 10 – Halo Pinki (44). 
 
 
Slika 6: Oglas parfum: 1 – Calvin Klein (45), 2 – Luna (46), 3 – Polo (47), 4 – Novellista (48), 5 – Escentric Molecules (49), 
6 – Star wars, 7 – Yves Saint Laurent (50), 8 – Rebeka (51), 9 – King and Queen (52).  
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3.1.2 Merila za analiziranje oglasov  
Za namen raziskovanja smo morali pri izboru oglasov najprej definirati merila, s katerimi smo 
določili primerne oglase za raziskavo. Merila, ki smo jih upoštevali pri izboru, so povezana z 
določitvijo barve, pisave, kompozicije, vsebine, kompleksnosti uporabljenih elementov in 
»pozivom k akciji« (angl. Call to action). Vsi ti elementi oglasov pa ključno prispevajo k 
nagovarjanju ciljnega občinstva.  
3.1.3 Priprava oglasov 
Oblikovali smo dve kategoriji oglasov: oglas Oli in Easyway. Za produkt Oli smo oblikovali 
šest različnih oglasov (slika 7). Oli je večfunkcionalni otroški šotor v obliki kita, izdelan iz 
naravnih materialov. Z oglasom smo želeli pritegniti predvsem generacije X, Y in baby boom. 
Ugotoviti smo želeli, kateri elementi pri oglasu pritegnejo določeno ciljno skupino. Za večino 
oglasov smo uporabili nekontrastne, pastelne barve, le pri enem smo uporabili intenzivno 
rumeno-modro komplementarno barvno kombinacijo. V oglase smo vključili sliko ali grafiko 
produkta, logotip, v nekatere tudi ilustracijo in druge grafične elemente. Tudi vsebinsko smo 
oglase ločili na izobraževalne, igrive in splošne. Vsebina besedila je bila različna.  
 
Slika 7: Oglas Oli: 1 – Kit, s katerim dolgčasa ni, 2 – Živijo, jaz sem Oli, 3 – Igra skozi učenje in zabavo, 4 – Oli 
funkcionalnost, 5 – ilustracija, 6 – preprost oglas (lasten arhiv). 
 
Za podjetje Easyway smo oblikovali šest različic oglasa. Podjetje Easyway se ukvarja z 
odvajanjem ljudi od kajenja. Na spletu je oglaševanje tobačnih izdelkov in kajenja 
prepovedano, zato smo morali biti pri pripravi oglasov (slika 8) zelo previdni in iznajdljivi. 
Glavno sporočilo oglasov smo izrazili skozi metafore in semiotiko. Barvna paleta pri 
oblikovanju teh oglasov je bila temnejša. Tudi tu je en oglas vseboval intenzivno  
rumeno-modro komplementarno barvno kombinacijo. Oglasi so vsebovali različne velikosti 
slik ali grafike, logotip in druge grafične elemente. Oglase smo kategorizirali tudi po vsebini, 




Slika 8: Oglas Easyway: 1 – Svoboda a, 2 – Svoboda b, 3 – Prenehal?, 4 – Svoboda c, 5 – Jutri pa zares neham, 6 – Zame je 




4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 Rezultati analize zaznavanja oglasov 
Pri prvi analizi je sodelovalo 205 oseb (66,8 % žensk in 33,2 % moških). Prevladujejo 
anketiranci starostne skupine, rojeni v letih 1995–2010 (62,2 %). Zanimalo nas je, kateri oglas 
je najbolj pritegnil vsako generacijo. 
Analiza odgovorov je pokazala, da skoraj vse generacije pritegnejo oglasi na družbenih 
omrežjih (slika 9). Generacijo baby boom najbolj pritegnejo video oglasi, sledijo zunanji 
oglasi, oglasi na družbenih omrežjih, oglasi v časopisih in oglasi po elektronski pošti. 
Generacijo X najbolj pritegnejo oglasi na družbenih omrežjih in video oglasi, najmanj pa 
oglasi po elektronski pošti. Generacijo Y in Z najbolj pritegnejo oglasi na družbenih omrežjih. 
Generacijo alfa pa najbolj pritegnejo video oglasi. 
 
Slika 9: Rezultati ankete na vprašanje: Kateri oglasi vas pritegnejo? 
 
4.1.1 Rezultati analize najopaznejših elementov oglasov 
Vse generacije najbolj pritegne zanimiv izdelek (slika 10). Kot smo predvidevali, močne 
oziroma vpadljive barve najbolj pritegnejo generaciji alfa in baby boom. Animacija najbolj 
pritegne generacijo Z. Akcije in popusti najbolj pritegnejo generacijo baby boom. Oglasi, ki 
vsebujejo znan produkt, najbolj pritegnejo generacijo Y in Z. Reklama, na kateri so vplivneži, 



























Oglasi v revijah in časopisih
Zunanji oglasi (Jumbo plakati 
…)
Video oglasi (YouTube, TV)
Oglasi na družbenih omrežjih
(Facebook, Instagram ...)




Slika 10: Rezultati ankete na vprašanje: Kakšno reklamo/oglas najhitreje opazite? 
 
4.1.2 Rezultati analize elementov oglasov za pridobivanje klikov  
V oglaševanju ni pomembna samo opaznost oglasa, ampak tudi število klikov in tržna 
verodostojnost. Z vprašanjem »Zakaj po navadi kliknete na oglas?« (slika 11) smo ugotavljali, 
kateri elementi oglasa so pomembni za povečanje števila klikov na oglasih. Vse generacije so 
v anketi izbrale odgovor, da po navadi na oglas kliknejo zaradi popustov. Izjema je generacija 
Z. To generacijo najbolj pritegnejo estetsko oblikovani oglasi. Iz slike 11 je razvidno, da je 
anketirancem pomembna tudi zgodba za oglasom.  
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4.1.3 Rezultati analize prodajne moči oglasov 
Analiza odgovorov anketnega vprašalnika je potrdila, da so oglasi močno prodajno orodje 
(slika 12). Večina udeležencev v anketi je že kupila izdelek iz oglasa, vendar mlajše 
generacije manjkrat kot starejše (Generaciji Z in Y manj). 
 
Slika 12: Rezultati ankete na vprašanje: Ste se že kdaj odločili za nakup izdelka iz reklame/oglasa? 
 
4.1.4 Rezultati analize estetike v oglaševanju 
Rezultati analize so potrdili hipotezo 4, da se vse generacije bolj odzovejo na estetsko 
oblikovan oglas (slika 13). Mlajšim generacijam je estetika v oglaševanju pomembnejša.  
 

























































Večina anketirancev ne bi zaupala izdelku, če bi bil oglas zanj neprivlačen (slika 14). 
 
Slika 14: Rezultati ankete na vprašanje: Bi kupili neznan, a zelo ugoden izdelek, tudi če bi bil oglas zanj neprivlačen? 
 
4.1.5 Rezultati analize zaznavanja oglasov  
Zanimalo nas je, ali anketiranci menijo, da generacije oglase različno zaznavajo. Večina (slika 
15) anketirancev se je strinjala z našo predpostavko. 
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4.2 Rezultati analize o privlačnosti oglasov 
Na osnovi rezultatov prvega anketnega vprašalnika smo oblikovali še drugega, v katerem smo 
ugotavljali, kakšni oglasi pritegnejo posamezno generacijo. Pri drugi analizi je sodelovalo 248 
oseb (66,9 % žensk in 33,1 % moških). Prevladujejo anketiranci starostne skupine Z, rojeni v 
letih 1996/97–2012/15 (62,2 %).  
4.2.1 Rezultati analize oglasa za dostavo 
Izbrali smo devet obstoječih oglasov bolj in manj znanih ponudnikov. Pri izboru oglasov smo 
bili pozorni, da smo izbrali oglase različnih dimenzij, z različnimi barvnimi shemami, 
pisavami in slikami oziroma grafikami (slika 4).  
Z anketnim vprašalnikom smo ugotovili, da je generacijo baby boom najbolj pritegnil oglas   
5 – Samo do petka. Najmanj sta jim bila všeč kompleksnejša oglasa 4 – Brez16 in 8 – Hofer. 
Generaciji X je bil najbolj všeč oglas 5 – Samo do petka, najmanj pa oglasa 8 – Hofer in 9 –
Bolha. Generacijo Y sta najbolj pritegnila oglasa 2 – Wolt in 6 – Lego, najmanj pa 7 – Na vse. 
Generaciji Z je bil najbolj pritegnil oglas 2 – Wolt, najmanj pa enako kot generacijo baby 
boom 4 – Brez16 in 8 – Hofer. Generacijo alfa pa je, kot smo predvidevali, najbolj pritegnil 
oglas 6 – Lego (slika 16).  
 
 































S podvprašanjem: »Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas?« (slika 17) smo ugotovili, da 
je večino anketirancev najbolj pritegnila fotografija in preprosta zaznava informacij v oglasu. 
 
Slika 17: Rezultati ankete na vprašanje: Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas? 
 
4.2.2 Rezultati analize oglasov za hrano 
Z anketnim vprašalnikom smo ugotovili, da je generacijo baby boom najbolj pritegnil oglas   
1 – Lars & Sven, oglasov 2 – Han Citypark in 10 – Halo Pinki ni izbral nihče. 
Generacijo X je najbolj pritegnil oglas 7 – McDonaldʹs: Walk through, najmanj pa oglasa 6 – 
Balkan express in 10 – Halo Pinki. Generacijo Y je najbolj pritegnil oglas 3 – McDonaldʹs 
happy meal, najmanj pa oglas 10 – Halo Pinki. Generacijo Z sta najbolj pritegnila oglasa 1 – 
Lars & Sven in 7 – McDonaldʹs: Walk through, najmanj pa oglas 10 – Halo Pinki. Generacijo 
alfa pa je najbolj pritegnil oglas 3 – McDonaldʹs happy meal (slika 18). 
 































































S podvprašanjem: »Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas?« smo ugotovili, da je večina 
izbrala oglase, ker so informacije v oglasu hitro zaznali. Sledi fotografija izdelka in že poznan 
ponudnik (slika 19).  
 
Slika 19: Rezultati ankete na vprašanje: Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas? 
 
4.2.3 Rezultati analize oglasov za parfum 
Z anketnim vprašalnikom smo ugotovili, da je generaciji baby boom in X najbolj pritegnil 
oglas 9 – King and Queen, najmanj pa oglas 2 – Luna. Generacijo Y je najbolj pritegnil oglas 
1 – Calvin Klein, najmanj pa oglas 8 – Rebeka. Generacijo Z je najbolj pritegnil oglas 3 – 
Polo, najmanj pa oglas 8 – Rebeka. Generacijo alfa pa je najbolj pritegnil oglas 6 – Star wars, 
tik za njim pa oglas 2 – Luna. Drugi oglasi te generacije niso pritegnili (slika 20).  
 































































S podvprašanjem: »Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas?« smo ugotovili, da je večino 
anketirancev najbolj pritegnila fotografija. Na osnovi komentarjev v anketi lahko sklepamo, 
da je večino anketirancev pritegnila oseba na fotografiji. Sledi estetsko oblikovanje (slika 21). 
 
Slika 21: Rezultati ankete na vprašanje: Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas? 
 
4.2.4 Rezultati analize oglasa Oli 
Pri oglasu 1 – Kit, s katerim dolgčasa ni smo uporabili rumeno in modro, ki sta 
komplementarni barvi. Pri oglasu 2 – Živijo, jaz sem Oli smo namesto slike produkta 
uporabili grafiko in dodali element gumba, ki naj bi ljudi bolj pritegnil h kliku na oglas. Pri 
oglasu 3 – igra skozi učenje in zabavo smo izpostavili kratek opis produkta, ki nagovarja 
mlade mamice. Pri oglasu 4 – funkcionalnost smo predstavili vse funkcionalnosti in 
podpornike produkta. Kombinacijo fotografije in grafičnih ilustracij smo uporabili pri oglasu 
5 – ilustracija. Oglas 6 – preprost oglas pa smo oblikovali minimalistično in vključili le sliko 
produkta in logotip.  
Kot je razvidno s slike 22, je anketirance najbolj pritegnil oglas 1. Ta oglas je pritegnil vse 
generacije, razen generacije X, ki jo je najbolj pritegnil oglas 6. Generacijo Y sta hkrati 
pritegnila oglasa 1 in 2. Povzamemo lahko, da generacije na splošno pritegnejo oglasi, ki 




































Slika 22: Rezultati ankete na vprašanje: Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Slika 23 nam prikazuje, da je večino anketirancev najbolj pritegnila fotografija, ostale pa je 
oglas privabil, ker je v njih vzbudil radovednost oziroma je bil estetsko oblikovan. Skoraj 
nihče ni izbral oglasa, ker bi že poznal izdelek. 
 
Slika 23: Rezultati ankete na vprašanje: Zakaj vas je najbolj pritegnil ravno ta oglas? 
 
4.2.5 Rezultati analize oglasa za Easyway 
Pri oglasih 1 – Svoboda a, 2 – Svoboda b in 3 – Svoboda c smo uporabili element gumba in 
enako besedilo z izpostavljeno ključno besedo »svoboda«. Pri oglasu 1 – Svoboda a smo 
ozadje obarvali v rumeno barvo in dodali obrezano fotografijo roke. Pri oglasu 2 – Svoboda b 
je slika zavzemala celoten oglas, pri oglasu 3 – Svoboda c pa je slika obrezana v krog in 
zavzema približno polovico oglasa. Oglasa 3 – Prenehal? in 5 – Jutri pa zares neham sta 
vsebovala humorno sliko ali opis – z njima smo želeli nagovoriti mlajše. Z oglasoma 6 – 
Zame je preprosto in 7 – Z nami ti bo uspelo smo želeli vzbuditi zanimanje. Oglasa sta zelo 































































okvir, v katerem je ključno sporočilo oglasa. Oglas 8 – Naredi nekaj zase vsebuje sliko, čez 
katero je transparenten siv kvadrat s sporočilom, oglas 9 – Reci ne pa grafika z rdečim 
okvirjem, na katerem je sporočilo. Vsi oglasi vsebujejo tudi logotip podjetja, ki je na vsakem 
oglasu umeščen drugje.  
Posamezne generacije so pritegnili različni oglasi za podjetje Easyway (slika 24). Generacijo 
baby boom je najbolj pritegnil oglas 9 – Reci ne, najmanj pa oglasi 4 – Svoboda c, 6 – Zame 
je preprosto in 8 – Naredi nekaj zase. Generaciji X in Y je najbolj pritegnil oglas 5 – Jutri pa 
zares neham. Generacijo X sta najmanj pritegnila oglasa 3 – Prenehal? in 4 – Svoboda, 
generacijo Y pa oglas 8 – Naredi nekaj zase. Generacijo Z sta najbolj pritegnila oglasa 5 – 
Jutri pa zares neham in 9 – Reci ne, najmanj pa oglas 4 – Svoboda c. Generacija alfa pri tem 
vprašanju ni odgovarjala. 
 
Slika 24: Rezultati ankete na vprašanje: Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
  
S slike 25 je razvidno, da je večino anketirancev najbolj pritegnila fotografija. Humoren napis 
pa je najbolj pritegnil generacijo Y. 
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4.3 Rezultati vprašalnika za oglaševalce  
Pri analizi rezultatov vrednotenja z anketnimi vprašalniki lahko dobimo subjektivne 
odgovore. Ti odgovori niso najbolj zanesljiv način vrednotenja rezultatov, saj ljudje 
velikokrat odgovorimo hitro, površno ali pa na osnovi trenutnih čustev. Svoje rezultate smo 
zato primerjali z mnenjem oglaševalcev, ki so se v večini strinjali z rezultati naše analize. 
S slike 26 lahko razberemo, da se oglaševalci v povprečju strinjajo z našimi ugotovitvami. 
Najmanj se jih strinja, da morajo oglasi za generacijo baby boom vsebovati velike črke, 
strinjajo pa se, da so tej generaciji pomembne jasno podane ključne informacije. 
 
Slika 26: Rezultati ankete na vprašanje: Kaj naj bi vseboval oglas za generacijo baby boom? 
 
Oglaševalci se strinjajo (slika 27), da mlajše generacije oglase opazijo predvsem na družbenih 
omrežjih in da jih pritegnejo kratke video vsebine. Najmanj jih meni, da mlajše generacije 
pritegne humoren opis. 
 































































Osebni stik po mnenju oglaševalcev (slika 28) za generacijo Z ni tako pomemben, kot so 
kakovost in pristnost znamke oziroma produkta ter kratke video vsebine.  
 
Slika 28: Rezultati ankete na vprašanje: Kaj naj bi vseboval oglas za generacijo Z? 
 
Oglaševalci tudi menijo (slika 29), da je za generacijo alfa pomembno estetsko oblikovanje 
izdelka/oglasa in ne toliko aktualni liki iz risank ali igric. Najmanj so se strinjali s tem, da 
generacijo alfa pritegnejo močne barve in večji kontrasti. 
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Pri analizi rezultatov smo subjektivne odgovore primerjali z mnenjem oglaševalcev, ki so se v 
večini strinjali z rezultati naše analize. Oglaševalci so potrdili, da:  
• so generaciji baby boom pomembne jasno podane ključne informacije. Pri oglasih jih 
pritegnejo popusti, močne barve in visoki kontrasti. Najmanj oglaševalcev se je strinjalo, da 
morajo oglasi za to generacijo vsebovati velike črke; 
• generaciji Y in Z oglase opazita predvsem na družbenih omrežjih. Bolj kot humoren napis ju 
pritegnejo kratke video vsebine; 
• osebni stik (personalizacija) za generacijo Z ni tako pomemben, kot so kakovost in pristnost 
znamke oziroma produkta ter kratke video vsebine; 
• je generaciji alfa pomembno estetsko oblikovanje izdelka/oglasa in ne toliko aktualni liki iz 





5 ZAKLJUČEK  
V diplomskem delu smo z anketnim vprašalnikom raziskovali, kateri oglasi pritegnejo 
določeno starostno skupino in zakaj. Ni nas zanimal potencialni tržni rezultat oglasov. 
Osredotočili smo se na vpliv oblikovanja in strukture oglasov. Glede na oblikovanje oglasa 
vse generacije najbolj pritegne fotografija ali grafika in zanimiv izdelek. Večini je 
pomembno, da je oglas estetsko oblikovan. Mlajšim generacijam je to še pomembnejše. 
Večina ne bi zaupala izdelku, če bi bil oglas zanj neprivlačen.  
Rezultati raziskave so pokazali, da: 
• generacijo baby boom poleg fotografije oziroma grafike pritegnejo akcije in popusti 
znanih ponudnikov. Pri pripravi oglasov za to generacijo je pomembno, da so ključne 
informacije jasno podane; 
• generacijo X najbolj pritegnejo oglasi na družbenih omrežjih; 
• generacijo Y najbolj pritegne humoren opis; 
• generacijo Z najbolj pritegnejo vplivneži in kratke video vsebine. Pomembna jim je 
kakovost in pristnost znamke oziroma produkta; 
• generacijo alfa pritegnejo animacije in močne, vpadljive barve.  
Po opravljeni raziskavi smo ugotovili, da generacije oglase zaznavajo različno. Vsako 
generacijo pritegne določena vsebina in oblikovanje, kar je povezano z dogodki, ki so 
posamezno generacijo zaznamovali. Pred začetkom raziskave smo zastavili štiri hipoteze. 
Ugotavljamo naslednje: 
H1: Pri zaznavanju oglasov različnih starostnih skupin bo prihajalo do razlik.  
Hipoteza drži. Vsako generacijo so zaznamovali dogodki, ki so vplivali na njihovo 
razmišljanje in dojemanje vizualnih sporočil, ki jih obkrožajo, zato se njihovo dojemanje 
oglasov razlikuje (25).  
H2: Starejše generacije pritegnejo predvsem akcije in popusti.  
Hipoteza drži. Starejše generacije je zaznamovala druga svetovna vojna in velika depresija. 
Odraščali so z varčevanjem, zato se bolje odzivajo na akcije in popuste, ki jih zasledijo preko 
klasičnih oblik oglaševanja (revije, časopisi) (25). 
H3: Generacija Z oglase spremlja predvsem na družbenih omrežjih, pritegnejo jo 
kratke video vsebine in personalizirana vsebina oglasov. 
Predstavniki generacije Z so rojeni v čas tehnologije, vendar so jo za razliko od milenijcev 
odkrili brez navodil za uporabo (25). Večino prostega časa preživijo na družbenih omrežjih, 
zato tam opazijo tudi največ oglasov. Hipoteza drži. 
H4: Vse generacije se bolje odzovejo na estetsko oblikovan oglas. 
»Smer pogleda je smer nakupa,« je trdil Wilkie (54). Rezultati analize so potrdili našo 
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- [ ] Moški 
- [ ] Ženski 
 
Kateri oglas vas večkrat pritegne: 
- [ ] Video oglasi (YouTube, TV) 
- [ ] Oglasi na družbenih omrežjih (Facebook, Instagram ...) 
- [ ] Oglasi po elektronski pošti 
- [ ] Zunanji oglasi (jumbo plakati …) 
- [ ] Oglasi v revijah in časopisih 
 
Kakšen oglas hitreje opazite?  
- [ ] Oglas, na katerem so vplivneži (influencerji) 
- [ ] Oglas z močnimi/vpadljivimi barvami 
- [ ] Oglas, ki oglašuje zanimiv izdelek 
- [ ] Oglas, ki vsebuje animacijo ali druge posebne učinke 
- [ ] Oglas, ki oglašuje znan produkt 
- [ ] Oglas, ki vsebuje akcije, popuste, ugodnosti 
Ste se že kdaj odločili za nakup izdelkov iz reklame/oglasa? 
- [ ] DA 
- [ ] NE 
 
Zakaj po navadi kliknete na oglas?  
- [ ] Popust 
- [ ] Zanimiva zgodba za oglasom 
- [ ] Privlačno oblikovanje  
- [ ] Humoren napis 
- [ ] Opazen poziv k nakupu  
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Se vam zdi, da različne generacije oglase različno zaznavajo?  
- [ ] Da 






Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Zakaj vas je ravno ta oglas najbolj pritegnil? 
- [ ] Dobra ponudba/popust  
- [ ] Informacije sem hitro zaznal/-a  
- [ ] Minimalistično oblikovanje  
- [ ] Estetsko oblikovan oglas  
- [ ] Poznan ponudnik  
- [ ] Fotografija/grafika  




Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Zakaj vas je ravno ta oglas najbolj pritegnil? 
- [ ] Dobra ponudba/popust  
- [ ] Informacije sem hitro zaznal/-a  
- [ ] Minimalistično oblikovanje  
- [ ] Estetsko oblikovan oglas  
- [ ] Poznan ponudnik  
- [ ] Fotografija/grafika  




Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Zakaj vas je ravno ta oglas najbolj pritegnil? 
- [ ] Dobra ponudba/popust  
- [ ] Informacije sem hitro zaznal/-a  
- [ ] Minimalistično oblikovanje  
- [ ] Estetsko oblikovan oglas  
- [ ] Poznan ponudnik  
- [ ] Fotografija/grafika  




Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Zakaj vas je ravno ta oglas najbolj pritegnil? 
- [ ] Informacije sem hitro zaznal/-a  
- [ ] Minimalistično oblikovanje  
- [ ] Estetsko oblikovan oglas  
- [ ] Poznan izdelek  
- [ ] V meni je vzbudil radovednost  
- [ ] Fotografija/grafika  




Kateri oglas vas najbolj pritegne? 
 
Zakaj vas je ravno ta oglas najbolj pritegnil? 
- [ ] Dobra ponudba/akcija  
- [ ] Informacije sem hitro zaznal/-a  
- [ ] Pritegnil me je napis  
- [ ] Pritegnila me je fotografija  
- [ ] Estetsko oblikovan oglas  
- [ ] Poznan ponudnik  
- [ ] Fotografija/grafika  






Oglas za generacijo baby boom naj vsebuje: 
- [ ] velike črke/številke, 
- [ ] popuste, 
- [ ] jasno podane ključne informacije, 
- [ ] čiste barve, 
- [ ] vse od naštetega. 
 
Se strinjate s predpostavko, da mlajše generacije X, Y:  
- [ ] oglase opazijo predvsem na družbenih omrežjih, 
- [ ] pritegnejo kratke video vsebine, 
- [ ] pritegne humoren napis, 
- [ ] vse od naštetega. 
 
Se strinjate, da generacijo Z pritegne/-jo: 
- [ ] kratke video vsebine, 
- [ ] kakovost in resničnost znamke/produkta, 
- [ ] osebni stik, 
- [ ] vse od naštetega. 
 
Se strinjate, da je mlajšim starostnim skupinam pomembna: 
- [ ] vizualna privlačnost izdelka/oglasa,  
- [ ] aktualni liki (iz risank, igric …), 
- [ ] močne barve in večji kontrasti, 
- [ ] vse od naštetega. 
